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BAB 2 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Teori Umum Public Relations 
 2.1.1 Definisi Public Relations 
  Definisi public relations sangatlah luas dikarenakan ruang lingkup 
profesi public relations pun dapat menyangkut banyak aspek. Berikut 
merupakan beberapa definisi public relations menurut para ahli dan lembaga: 
1. Dr. Rex F. Harlow 
 Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas yang membantu 
pembentukan dan pemeliharaan garis komunikasi dua arah, penerimaan dan 
kerja sama antara organisasi dan masyarakatnya yang melibatkan dalam 
manajemen masalah, membantu manajemen untuk selalu mendapatkan 
informasi dan merespon pendapat umum ataupun opini publik, 
mendefinisikan dan menekankan tanggung jawab manajemen dalam 
melayani kepentingan masyarakat, membantu manajemen dan memanfaatkan 
perubahan dengan efektif, berfungsi sebagai sistem peringatan awal untuk 
membantu antisipasi kecenderungan, dan menggunakan riset serta 
komunikasi yang masuk akal dan etis sebagai sarana utamanya. 
(Nova:2011:44) 
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2. Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom 
 Public Relations merupakan fungsi manajemen yang membentuk dan 
memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan 
masyarakat, yang dapat menjadi sandaran keberhasilan atau kegagalannya. 
(Nova:2011:45) 
3. The Institute of Public Relations 
 Public Relations adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan 
secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan 
memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan 
segenap khalayaknya. (Nova:2011:45) 
 2.1.2 Tujuan Public Relations 
  Sementara itu tujuan kegiatan public relations adalah membangun 
kredibilitas dan membangkitkan motivasi bagi stakeholders perusahaan 
guna meminimalisasi biaya proses transfer komunikasi. Tujuan kegiatan 
public relations dapat dikelompokkan sebagai berikut. ( Nova:2011:52) : 
1. Performance Objective 
  Public Relations merupakan kegiatan komunikasi untuk 
mempresentasikan citra perusahaan kepada publiknya 
(stakeholders), melaksanakan serangkaian kegiatan untuk 
membentuk dan memperkaya identitas dan citra perusahaan 
dimata stakeholders. 
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2. Support of Consumer Market Objective 
  Kegiatan public relations dapat digunakan untuk 
mengidentifikasi permasalahan yang timbul sehubungan dengan 
kegiatan permasalahan yang timbul dengan kegiatan komunikasi 
yang dilaksanakan oleh perusahaan dengan menitikberatkan 
pembahasan pada identifikasi tingkat kesadaran konsumen, sikap 
dan persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan 
perusahaan. Hasil identifikasi tersebut kemudian dapat dijadikan 
sebagai bahan pertimbangan perusahaan untuk menerapkan 
strategi pendekatan yang sesuai. 
2.1.3 Sasaran Kegiatan Public Relations 
 Menurut H.Fayol yang dikutip dari buku Crisis Communication 
Public Relations (Nova,2011:56), beberapa sasaran kegiatan public 
relations adalah sebagai berikut: 
1. Membangun identitas dan citra perusahaan, yakni menciptakan 
identitas dan citra perusahaan yang positif. 
2. Mendukung kegiatan komunikasi timbal balik dua arah dengan 
berbagai pihak. 
3. Menghadapi krisis, maksudnya adalah mengatasi keluhan dan 
menghadapi krisis yang terjadi dengan membentuk manajemen krisis 
dan public relations serta bertugas memperbaiki citra yang rusak. 
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4. Mempromosikan aspek kemasyarakatan, mempromosikan hal-hal 
yang menyangkut kepentingan publik, mendukung kegiatan 
kampanye sosial, dll. 
 2.1.4 Citra dan Pencitraan 
 Berbicara mengenai profesi Public Relations, tentu berkaitan 
dengan salah satu sasaran kegiatan praktisi public relations yakni 
mengenai citra dan juga pencitraan. Definisi citra sendiri menurut 
Frank Jeffkins dikutip dalam buku Crisis Public Relations 
(Nova,2011:298), adalah kesan seseorang atau individu tentang 
suatu yang muncul sebagai hasil dari pengalamannya. Sedangkan 
menurut Kotler dikutip dalam buku Crisis Public Relations 
(Nova:2011:298), Pengertian citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya, citra dipengaruhi oleh banyak 
faktor diluar kontrol perusahaan. Jadi, pengertian citra secara umum 
adalah total persepsi terhadap suatu objek yang dibentuk dengan 
memproses informasi terkini dari beberapa sumber setiap waktu. 
Citra adalah gambaran mengenai realitas yang dibentuk dari persepsi 
seseorang dan gambaran tersebut tidaklah harus selalu sesuai dengan 
kenyataan yang ada. Citra juga merupakan cerminan pikiran dan 
emosi serta persepsi seseorang terhadap suatu organisasi atau orang 
lain atas apa yang mereka ketahui. Untuk itu diperlukannya public 
relations dalam suatu perusahaan atau organisasi agar dapat 
mengupayakan nama dan citra perusahaan atau organisasi menjadi 
positif dan semakin baik dimata masyarakat. Citra haruslah sesuai 
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dengan realitas, yang berarti bahwa sebuah perusahaan jika ingin 
menaikkan citra dimata masyarakat, haruslah perusahaan itu 
didukung dengan kinerja yang baik dan dapat mengkomunikasikan 
pesan yang ingin disampaikan oleh perusahaan itu kepada 
masyarakat dengan baik. Jika tidak, maka citra tersebut tidak akan 
baik dimata masyarakat, dan merupakan kesalahan divisi public 
relation dalam berkomunikasi. Menurut Djaslim Salaidin dikutip 
dalam buku Crisis Public Relations (Nova:2011:298), Citra 
merupakan salah satu perbedaan yang dapat dibanggakan oleh 
pelanggan, baik citra produk maupun citra perusahaan. Ada empat 
jenis citra, antara lain :  
1. Citra bayangan dimana citra ini melekat pada seseorang atau 
organisasi karena pandangan oleh  masyarakat luar.  
2. Citra yang berlaku, citra ini melekat pada seseorang atau 
organisasi berdasarkan bagaimana orang atau organisasi 
tersebut membentuk citranya sendiri. 
3. Citra yang diharapkan, dimana citra ini belum melekat pada 
seseorang atau organisasi dan merupakan citra yang ingin 
dicapai atau dibuat oleh orang tau organisasi dimata 
masyarakat. 
4. Citra perusahaan, citra ini adalah citra dari seluruh 
perusahaan atau organisasi bukan berdasarkan hal-hal 
tertentu, misalnya produk yang ditawarkan, bagaimana 
organisasi itu di lingkungan sekitar, melainkan semua hal 
yang menyangkut perusahaan itu baik dari sejarah berdiri 
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perusahaan itu, kestabilan keuangan perusahaan dan 
kesediaan memikul tanggung jawab sosial perusahaan. 
 
Proses Pembentukan Citra dalam struktur kognitif yang sesuai dengan 
sistem komunikasi ialah sebagai berikut: 
 
          Kognisi 
 
  Stimulus              Persepsi    Sikap       Perilaku 
  
            Motivasi 
      Gambar 2.1 Model Pembentukan Citra 
 Sumber Crisis Public Relations (Nova:2011:304) 
 
  Sedangkan definisi pencitraan menurut Amalia E.Maulana dalam buku 
Brandmate (2012:41) ialah suatu kegiatan yang kompleks, yang bersifat 
multi-dimensi dalam semua kegiatannya. Proses mengkomunikasikan makna 
citra, proses menjelaskan agar pemahamannya tepat, memperhatikan agar apa 
yang dijanjikan oleh brand telah diterima masyarakat dengan baik, dan 
menjaganya agar komitment brand tetap dan tidak berubah – ubah dari waktu 
ke waktu. Pencitraan juga mencakup persepsi masyarakat secara langsung 
maupun tidak langsung terhadap suatu hal. Dalam dunia bisnis hal-hal yang 
bisa dijadikan objek pencitraan diantaranya produk, jasa, perusahaan serta 
organisasi. Kaitan pencitraan sendiri dengan brand awareness yakni ukuran 
kekuatan eksistensi merek dibenak konsumen. 
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 Dalam Pencitraan kita harus membuat brand plan yang berfungsi sebagai 
tahapan-tahapan pembentukan citra. Tahapan-tahapan tersebut ialah: 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2 Brand Plan 
Sumber Brandmate (Maulana:2012:173) 
 Lebih lanjut, menurut Keller dikutip dalam Jurnal Manajemen 
 Perhotelan yang berjudul “Analisa Segmentasi, Penentuan Target Dan Posisi 
 Pasar Pada Restoran Steak Dan Grill Di Surabaya” (Wijaya:2006:76), salah 
 satu dari empat langkah yang dapat  digunakan untuk membangun sebuah 
 merek ataupun citra  yaitu dengan menciptakan kesesuaian brand image yang 
ditangkap oleh konsumen dengan brand identity dari produk yang dibangun 
Brand Identification 
Brand Definition 
Brand Building 
Brand Evaluation 
Brand Strategy Adaptation 
Brand Expansion 
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atau oleh produsen. Apabila ingin berhasil dalam persaingan, 
 perusahaan harus berupaya untuk membangun persepsi mengenai produk dan 
 jasa mereka sedemikian rupa dengan menyamakan antara brand identity 
 dengan brand image, sehingga kita menyebut sebuah kategori produk dengan 
 sendirinya yang muncul di dalam ingatan atau benak konsumen adalah merek 
 perusahaan dan bukan merek kompetitor. 
2.2 Teori Khusus 
  Pada Sub Bab ini peneliti akan membahas mengenai teori khusus 
yang lebih spesifik mengenai pencitraan sebuah kafe - resto serta live 
entertainment diantaranya, penampilan disc jockey yang menghadirkan jenis 
musik Rhytm and Blues, live acoustic band, dan nonton bareng (NOBAR). 
2.2.1 Definisi Restoran dan Kafe 
  Definisi mengenai Restoran dikutip dalam jurnal HoReKa Hotel 
Restoran Katering Volume 1, No.1, adalah salah satu sarana dalam 
memenuhi kebutuhan pokok hidup manusia yakni makan dan minum. 
Suatu bentuk usaha yang menyediakan makanan dan minuman yang 
diperuntukkan bagi tamunya ini tidak cukup hanya dengan menyediakan 
makanan dan minuman saja, tetapi juga perlu adanya unsur pelayanan 
yang baik sebagai faktor penunjang. (Abdillah:2007:1)  
 Sedangkan dari sisi historisnya Serli Wijaya pada Jurnal Manajemen 
Perhotelan yang berjudul “Analisa Segmentasi Penentuan Target Dan 
Posisi Pasar Pada Restoran Steak Dan Grill Di Surabaya”(2006:69),  
Restoran awalnya berasal dari restoran – restoran hotel dengan pelayanan 
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yang bersifat formal, sampai kemudian mulailah para chef mendirikan 
bisnis sendiri. Sementara itu definisi dari kafe itu sendiri, konsepnya 
tidak berbeda jauh dengan restoran, namun biasanya sebuah kafe 
memiliki konsep unik tersendiri. Dan biasanya pelanggan yang datang ke 
sebuah kafe bertujuan untuk bersantai, namun tetap ditemani oleh 
makanan – makanan ataupun minuman yang menjadi favorit. Menurut 
Katsigris (2006:19), peneliti menterjemahkan biasanya kafe yang 
memiliki konsumen yang loyal  merupakan kafe yang stabil dan 
konsisten dalam konsep dan fasilitas yang dihadirkan, khususnya pada 
kafe yang menyajikan konsep entertainment. Peneliti mengambil contoh 
pada brand terkenal Starbucks, kesuksesan Starbucks menunjukkan 
bahwa, Starbucks telah membangun sebuah hubungan emosional dengan 
konsumen. Starbucks memiliki keunggulan kompetitif atas merek-merek 
lainnya., yaitu Starbucks bersentuhan dan berinteraksi dengan konsumen 
secara langsung setiap harinya. Produk Starbucks tidak ada di pasaran 
umum. Staf-staf Starbucks telah melakukan branding yang luar biasa 
sehingga menjamin loyalitas konsumen.(Michelli:2007:15) 
  Sama halnya dengan perusahaan maupun organisasi, kafe ataupun 
resto harus memiliki sistem komunikasi organisasi yang baik agar segala 
sesuatunya dapat berjalan lancar. Komunikasi organisasi itu sendiri 
definisinya adalah komunikasi antar manusia yang terjadi dalam konteks 
organisasi yang diberi batasan sebagai arus pesan dalam suatu jaringan 
yang sifat hubungannya saling bergantung satu sama lain. 
(Sendjaja:2007:45) 
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  Dalam sebuah restoran ataupun kafe, dikutip dalam Jurnal 
Manajemen Perhotelan, Vol 2 No.2 (Sari:2006:69), bauran 
pemasarannya terdiri dari (4P) lokasi (place), produk (product), harga 
(price), dan promosi (promotion): 
1. Lokasi (place) 
 Lokasi merupakan faktor yang penting dalam mencapai keberhasilan 
sebuah restoran, yaitu menyangkut: good visibility, easy access, 
convenience, curb side appeal, parking. 
2. Produk (product) 
 Produk dalam bisnis restoran sangat bergantung pada pengalaman. 
Produk dapat berupa paket yang lengkap yang terdiri dari makanan, 
minuman, pelayanan, atmosfer dan kenyamanan yang memuaskan 
kebutuhan dan keinginan konsumen untuk menciptakann kesan yang 
tidak terlupakan. Pengunjung di restoran membayar untuk pengalaman 
makan secara total bukan hanya untuk makanannya saja. Hal ini yang 
nantinya akan menimbulkan brand awareness pada konsumen. 
3. Harga (price) 
 Harga juga merupakan pertimbangan yang penting dalam memilih 
restoran. Faktor – faktor yang mempengaruhi harga yang diterapkan 
dalam sebuah restoran, adalah: hubungan antara permintaan dan 
penawaran, penurunan loyalitas konsumen, sales mix, harga – harga 
dalam persaingan, biaya over head, aspek psikologis, kebutuhan untuk 
meraih laba. 
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4. Promosi (promotion) 
 Promosi adalah aktivitas yang dilakukan restoran untuk mencari 
konsumen, bukan hanya untuk sekali datang, tetapi juga konsumen yang 
akan melakukan pembelian berulang. Tujuan dari promosi diantaranya: 
a. Meningkatkan awareness. 
b. Meningkatkan persepsi konsumen. 
c. Menarik konsumen awal. 
d. Mencapai persentase yang lebih tinggi untuk konsumen yang 
berulang. 
e. Menciptakan loyalitas merek. 
f. Meningkatkan average check. 
g. Meningkatkan penjualan pada makanan tertentu atau waktu – waktu 
khusus. 
h. Memperkenalkan menu baru. 
 Sementara, teori lainnya mengenai pemasaran restoran dan kafe 
menurut Walker dan Lundberg dikutip dari Jurnal Manajemen Perhotelan 
“Analisa Segmentasi Penentuan Target Dan Posisi Pasar Pada Restoran Steak 
dan Grill Di Surabaya” (Wijaya:2006:69) adalah “A Marketing philosophy 
and ownership have decided to relate to customers, employee, purveyors, and 
the general public in terms of fairness, honesty, and moral conduct, needed 
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in part because of greater importance being placed on the ethical and moral 
conduct of business” 
 Jadi peneliti dapat menterjemahkan bahwa, sesuai dengan filosofi 
pemasaran, teknik dan praktek pemasaran adalah termasuk usaha – usaha 
manajemen untuk mengetahui keinginan sekelompok orang tertentu dan 
target pasar tertentu dalam hal makanan, pelayanan, harga dan suasana 
restoran. Pemasaran menemukan apa yang konsumen inginkan dan 
menyediakan keinginan pada harga yang sesuai dan menghasilkan profit 
yang setimpal. 
 Pemasaran dan tahapan pencitraan yang dilakukan dalam penelitian 
ini sebagian besar adalah melalui event yang diselenggarakan. Teori Event 
sendiri menurut Belch (2009:580), Event adalah sebuah tipe lain dalam 
promosi yang dalam promosi yang dalam tahun-tahun belakangan ini sering 
digunakan dalam pemasaran. Event adalah tipe promosi yang sering 
digunakan perusahaan atau menghubungkan sebuah merek pada suatu acara 
atau sebuah pesta yang tematik yang mana dikembangkan dengan tujuan 
untuk menciptakan suatu pengalaman bagi konsumen dan mempromosikan 
suatu produk atau jasa tersebut. Para pemasar sering melakukan event 
marketing untuk mengasosiasikan produk mereka dengan aktivitas yang 
populer seperti acara olahraga, konser, bazar, atau festival. Namun biar 
bagaimanapun juga para marketer tetap menyelenggarakan event mereka 
sendiri dengan tujuan promosi. 
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2.2.2 Definisi Umum Live Entertainment 
  Live Entertainment didefinisikan sebagai “Live” dalam bahasa 
 inggris yang artinya hidup, sedangkan entertainment ialah hiburan atau 
 pertunjukan. (Hoetomo:2005:220) 
  Jadi dapat disimpulkan bahwa live entertainment adalah hiburan atau 
 pertunjukan yang hidup dalam arti kata secara langsung. Live Entertainment 
 merupakan variasi dalam dunia hiburan yang memiliki keanekaragaman 
 dalam bentuknya. Dari mulai musik, film, seni. Wujud dari live entertainment 
 ialah sarana hiburan yang dinikmati oleh audiens.  
 Dalam penelitian ini,  berikut merupakan lingkup live entertainment yang 
dihadirkan The Bee’S House Cafe: 
1. Disc Jockey (DJ) 
  Membahas tentang penampilan disc jockey, disc dalam bahasa inggris 
 ialah cakram atau piringan hitam, sedangkan jockey dapat diartikan orang 
 yang menggantikan fungsi sesuatu. (Hoetomo:2005:206) 
 Jadi definisi umum profesi disc jockey menurut peneliti ialah seseorang yang 
 memainkan cakram dan memiliki ketrampilan memainkan rekaman musik 
yang sudah ada dan dipadukan dengan selera musik tiap – tiap individu itu 
sendiri sehingga dapat menghasilkan karya baru. Asal mula istilah DJ ini 
pertama kali digunakan untuk menggambarkan seorang penyiar radio yang 
akan memperkenalkan dan memainkan rekaman gramophone yang populer. 
Rekaman model ini, juga dikenal sebagai cakram dimana dalam industri ini 
dimainkan oleh peyiar-penyiar radio, oleh karena itu nama disc jockey dan 
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selanjutnya lebih akrab dikenal sebagai DJ atau deejays. Sekarang 
dikarenakan berbagai faktor, termasuk musik yang dipilih, para 
pendengarnya serta media yang digunakan dan perkembangan dari 
manipulasi suara, telah menghasilkan berbagai macam teknik DJ. Jenis musik 
yang dominan dimainkan oleh DJ ialah jenis musik Rhytm and Blues, maka 
dari itu musik Rhytm and Blues memiliki kaitan yang erat dengan profesi 
Disc Jockey, karena sebagian besar DJ pada awalnya mengolah jenis musik 
Rhytm and Blues lalu akhirnya dapat mengembangkan minatnya pada jenis 
musik lain seperti progressive, trance, breakbeat, dan lain - lain.  
2. Musik Rhytm & Blues (RnB) 
 Rhytm yang berasal dari bahasa inggris yakni irama, sedangkan blues 
dapat diartikan dengan musik yang mengalun lembut. 
(Hoetomo:2005:306:45).  
Jadi, definisi umum mengenai jenis musik Rhytm and Blues atau biasa 
disingkat dengan RnB, Kurang lebih ialah jenis musik populer yang 
menggabungkan irama yang memiliki tingkatan kecepatan, musik RnB 
pertama kali diperkenalkan oleh pemusik Afrika - Amerika. Musik RnB 
berkembang pesat dari masa ke masa dikarenakan perubahan zaman yang 
secara tidak langsung menuntut inovasi warna musik dunia. Dan juga selera 
dominan pasar yang menggemari musik RnB. Musik RnB dapat dikatakan 
mendunia karena selain karena memiliki nilai komersil yang tinggi, jenis 
musik ini juga bisa dikatakan salah satu wujud dari realisasi dari komunikasi 
antar budaya, karena musik tidak mengenal ras suku maupun budaya. 
Penggemar jenis musik ini terdapat dalam berbagai lapisan masyarakat dunia. 
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 Karena komunikasi memiliki jangkauan yang luas, maka variabel-
variabel tersebut memiliki hubungan dalam suatu matriks kompleksitas. 
Karena untuk membuat suatu komunikasi antar budaya berhasil, kita perlu 
memahami perbedaan-perbedaan serta persamaan-persamaan antar budaya. 
Contoh dari keberhasilan komunikasi antar budaya ialah dapat terwujudnya 
musik khususnya dalam lingkup penelitian ini ialan musik RnB yang dapat 
menyatukan selera pasar dunia.(Mulyana:2006:35) 
 
2.3 Penelitian Terdahulu 
  Penelitian terdahulu yang sejenis ditemukan peneliti diantaranya: 
1. JURNAL MANAJEMEN PERHOTELAN 
 Penelitian yang berjudul “Analisa Segmentasi, Penentuan Target, Dan 
Posisi Pasar Pada Restoran Steak Dan Grill Di Surabaya” Oleh Serli 
Wijaya, halaman 76-85, September 2006. Berkesimpulan, dari sejumlah 
restoran steak dan grill di Surabaya, tidak banyak yang berhasil melakukan 
diferensiasi yang bisa diidentifikasi oleh konsumen. Hasil penelitian 
menjelaskan bahwa konsumen restoran steak dan grill di Surabaya dapat 
dibagi menjadi lima segmen, dimana setiap segmen mempunyai 
karakteristik yang berbeda – beda, 5 Segmen tersebut yaitu: 
1. Segmen the change-expecting lad yang memiliki karakteristik utama 
yakni, melakukan pembelian atau konsumsi jenis makanan steak dan 
grill tergantung pada keinginan sebanyak 1-3 kali perbulan, dengan 
usia sekitar 17-21 tahun dengan pekerjaan sebagai pelajar atau 
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mahasiswa, dan berpenghasilan dibawah Rp.700.000,-/bulan serta 
berpendidikan terakhir SMA. 
2. Segmen the savvy conqueror memiliki karakteristik utama bahwa 
tujuan hidup adalah mencari kekayaan guna memenuhi gaya hidup dan 
suka dikagumi orang lain, percaya diri, dan optimis terhadap masa 
depan. Sebagian besar konsumen adalah pria yang belum menikah, 
dengan usia sekitar 22-30 tahun, pekerjaan sebagai pegawai swasta, 
dan berpenghasilan dari Rp.700.000 sampai Rp. 6.000.000,- keatas per 
bulan, serta berpendidikan terakhir Sarjana S1. 
3. Segmen the established confident, memiliki karakteristik utama bahwa 
optimis terhadap masa depan, tidak suka menjadi pusat perhatian, 
penting untuk diterima dan diakui lingkungan, dan merasa teman 
adalah segala-galanya. Sebagian besar konsumen pada segmen ini 
adalah pria yang belum menikah, dengan usia sekitar 22-30 tahun 
dengan pekerjaan sebagai wiraswasta, dan berpenghasilan diatas 
Rp.6.000.000,- serta berpendidikan terakhir Sarjana S1. 
4.  Segmen the optimistic family person, memiliki karakteristik utama 
bahwa keluarga dan teman adalah segala-galanya. Menganggap bahwa 
relasi dan kerabat pendukung kesuksesan serta beranggapan bahwa 
materi hanya sebagai alat untuk memenuhi gaya hidup. Dan sebagian 
besar konsumen adalah wanita yang sudah menikah dan memiliki anak, 
dengan usia sekitar 31-40 tahun dengan pekerjaan sebagai wiraswasta, 
dan berpenghasilan diatas Rp.6.000.000,-/bulan serta berpendidikan 
terakhir Sarjana S1. 
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5. Segmen the cheerful humanist, memiliki karakteristik utama bahwa 
hidup tidak dimanja oleh materi karena tujuan hidupnya bukan mencari 
kekayaan serta beranggapan bahwa materi bukanlah modal 
kebahagiaan serta bukan alat untuk memenuhi kebutuhan gaya hidup 
dan tidak suka menjadi pusat perhatian. Sebagian besar konsumen ini 
adalah wanita yang belum menikah, berdomisili di daerah Surabaya 
Timur dengan usia sekitar 22-30 tahun dengan pekerjaan sebagai 
pelajar atau mahasiswa, dan berpenghasilan dibawah Rp.700.000,-
/bulan serta berpendidikan terakhir Sarjana S1 dan SMA. 
Hasil penelitian juga mengungkap bahwa anggota tiap segmen 
menyebar, dimana tidak ada satu pun restoran yang hanya dikunjungi oleh 
satu segmen. Setiap segmen sebenarnya mempunyai perbedaan profil dan 
perilaku sehingga berpengaruh terhadap pilihan konsumen pada salah satu 
restoran. 
Alasan peneliti memilih penelitian terdahulu ini dikarenakan, kaitan 
menu makanan steak dan grill yang ada pada restoran di Surabaya dengan 
menu steak dan grill pada The Bee’S House Cafe. Ada beberapa strategi 
pemasaran yang merupakan salah satu dari langkah penting pencitraan, 
pada konteks ini adalah strategi pencitraan pada restoran. 
 
2. Telaah Manajemen – Jurnal Riset dan Konsep Manajemen 
 Penelitian yang berjudul “Membangun merek, membentuk 
kepercayaan konsumen dan menciptakan loyalitas merek” oleh Diosi Budi 
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Utama, halaman 122-133, November 2007. Berkesimpulan bahwa 
keberhasilan suatu perusahaan dalam membangun merek yang kuat tidak 
berhasil jika tidak mampu menciptakan kepercayaan pada diri konsumen 
dan pelanggan. Jika perusahaan mampu membangun kekuatan merek maka 
akan memberikan dampak yang positif kepada organusasi atau perusahaan 
dan memiliki kecenderungan lebih rendah untuk berpindah merek. 
Kepercayaan terhadap merek adalah kemauan konsumen mempercayai 
merek dengan segala resikonya karena adanya harapan yang dijanjikan 
oleh merek dalam memberikan hasil yang positif bagi konsumen. 
Kepuasan merek merupakan hasil dari evaluasi subyektif konsumen pada 
merek yang dipilih untuk memenuhi atau melebihi harapan konsumen. 
Konsep ini sesuai dengan paradigm diskonfirmasi kepuasan konsumen, 
dimana adanya perbandingan antara harapan konsumen dan fitur kinerja 
aktual yang dihasilkan sangat kuat dalam suatu definisi kepuasan. Ketika 
konsumen tersebut puas dengan suatu merek setelah menggunakan merek 
tersebut maka situasi ini berarti merek telah memenuhi janjinya. Dengan 
demikian, pengalaman terhadap merek merupakan suatu evaluasi yang 
mengarahkan pada tolak ukur merek dengan kaitan kepuasan konsumen. 
Semakin baik kinerja suatu merek maka pengalaman semakin tinggi pula 
tingkat kepercayaan pada merek. 
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Alasan peneliti memilih penilitian terdahulu ini dikarenakan, dalam 
penelitian terdahulu ini dijelaskan secara singkat bagaimana membangun 
merek, membentuk kepercayaan konsumen dan menciptakan loyalitas 
merek. Hal – hal itu lah yang ingin peneliti pelajari dan terapkan dalam 
penganalisaan strategi pencitraan kafe studi kasus pada The Bee’S House 
Cafe. 
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2.4 Kerangka Pemikiran 
           Partnership 
                    
Visi dan Misi The Bee’S House: 
1. Menyajikan Hidangan Makanan, 
Minuman serta didukung dengan 
pelayanan yang berkualitas. 
2. Memberikan fasilitas yang baik 
dan berkualitas bagi para 
konsumen. 
Konsep Entertainment Wave 
Production: 
1. Menambahkan Konsep Live 
Entertainment yakni, Live Dj 
Performance, Live Acoustic Band , 
serta NOBAR. 
 
“Analisis Strategi Pencitraan Kafe-Resto Dengan Menggunakan Konsep 
Live Entertainment” 
 
 
 
Tabel 2.4 Kerangka Pemikiran 
Teori Khusus: 
Kafe adalah sebuah tempat umum yang menyajikan makanan serta minuman 
namun, memiliki konsep masing-masing sesuai dengan citra yang ingin dibangun. 
Citra yang ingin dibangun pada The Bee’S House Cafe adalah penggabungan 
antar konsep kafe dengan konsep live entertainment yang bertujuan untuk 
membuat citra yang kuat. Karena citra yang kuat akan memberi dampak besar 
yang positif bagi perusahaan diantaranya peningkatan brand awareness. 
 
Metode Penelitian: 
Metode Penelitian yang dilakukan adalah metode Kualitatif. Metode Pengumpulan 
data melalui wawancara semi terstruktur, observasi,serta studi pustaka. 
Populasi: 
Pemilik The Bee’S House, Pemilik Wave Production, Manager Event, Manager 
Operasional, Talent Disc Jockey, Band, Public Relations, serta konsumen. 
Sampel: 
Beberapa konsumen yang datang ke The Bee’S House dan menikmati konsep live 
entertainment yang ditampilkan. Dengan Teknik Sampling Purposive. 
Hasil Akhir Yang Diharapkan: 
Memahami dan dapat menerapkan strategi pencitraan kafe - resto dengan  
menambahkan konsep live entertainment yang diantaranya adalah: Live Dj 
Performance, Live Acoustic Band, dan NOBAR. Dengan adanya variasi konsep 
tersebut diharapkan dapat meningkatkan brand awareness masyarakat dan 
mempertahankan loyalitas konsumen yang sudah ada. 
